Analisis Efektifitas Safari Layanan Informasi UKWMS dengan Menggunakan Consumer Decision Model by Utami, C. W. (Chr) & Susilawati, C. E. (C)
ISSN 1411-8599
Jourrra l  o f  WidYa Marragement and Account tng
Volume 3 Nomor l, April2003
ARTIKEL
CHR. WHIDYA UTAMI & C. ERNA SUSILAWATI
Analisis Efektifitas Safari Layanan informasi UKWMS Dengan
Menggunakan Consumer Decision Model
VIVI ANI SUSANTI
The Influence Of Ethical Considerations And Locus Of Control On
Managers' Evaluation Judgements At The Adverse selection
Condition
SEBASTIANA
Pengaruh Faktor sosial Ekonomi Terhadap Mobrlitas Tenaga Kerla
Antarsektor Dan Antarwilay ahPada Rumah Tangga Petani Di
Pedesaan Kabupaten Jember
HG SUSENO TW
Pemberdayaan Ekonomi Rakyat Melalui UKM Dan Entrepreneurship
Di Kalangan Pengusaha Kecil
DYNA RACHMAWATI'
Kajian Perbandingan lbx treaty Model; OECD, UN dan US
WERNER R. MURHADI
Peranan Pengetahuan Dalam Proses Bisnis International
FAKULTAS EKONOMI
UNIVERSITAS KATOLIK WIDYA MANDALA
S U RAB AYA
ISSN l4l l-8599
JURNAL WIDYA MANNEMEN & AKU TANSI
J o u r n a l  o f  W i d y a  M a n a g e m e n t  a n d  A c c o u n t i n g
Volume 3 Nomor I, April 2003
Redaksi
Daftar isi ............. l l
CHR. WHIDYA UTAMI & C. ERNA SUSILAWATI
Analisis Efektifitas Safari Layanan Informasi UKWMS dengan Menggunakan
Consumer Decision Model ................. l-18
VIVI ANI SUSANTI
The Influence Of ethical ConsiderationAnd Locus Of Control On Managers'
Evaluation Judgements At The Adverse Selection Condition 19-50
SEBASTIANA
Pengaruh Faktor Sosial Ekonomi Terhadap Mobilitas Tenaga Keda
Antarsektor Dan Antarwilayah Pada Rumah Tangga Petani
Di Pedesaan Kabupaten Jember ........51-62
HG SUSENO TW
Pemberdayaan ekonomi Rakyat Melalui UKM Dan Entrepreneurship
Di Kalangan Pengusaha Kecil 63-69
DYNA RACHMAWATI
Kajian Perbandingan Tax treaty Model: OECD, UN dan US .....:.... 70-90
WERNER R. MURIIADI
Peranan Pengetahuan Dalam Proses Bisnis International .............. 9l-98
JURNAL WIDYA MANAJEMEN & AKUNTANSI, Vol. 3 N0.1, April 2003 : 1 - 18
ANALISIS EFEKTIFITAS SAFARI LAYANAN INFORMASI UKWMS
DENGAN MENGGUNAKAN CONSUMER DECISION MODEL
Chr. Whidya Utami*
C. Ema Susilawati*
A b s t r a c t
Widya Mandala Surabaya Catholic University (l'yMSCU) as an educational institulion
considering needs to do a promotion activity. The universit.y chooses personal selling by forming
team called Safari Information Services as a promotion tool. By using Consunrer Decision Models
(CDM), lhis study try to examine the effect of the Sa.fari Infunnation Scrvices Message toward
students buying intention lo tlrc Economic Faculty of IVMSCU lhrough institulion nsme
introduction, students trusl and students altitude. The result of this studv shows lhat CDM isn't
effective as a nrodel in the process of sludents naking decision to enler Ecanomic Faculty of
WMSCU. Inspite of that Safari l4fornration Services tnessages have the effect toward students
buying intention through the institution nsnte inlroduction, students trusl and studenE attitude.
Key words: Consumer Decision Model, Safari Inforntalion Service Message, Buying Intention
Pendahu luan
Promosi merupakan salah satu instrumen pemasaran modern yang
aktivitasnya didasarkan pada konsep komunikasi. Mengingat promosi merupakan
bentuk komunikasi rnaka keberhasilannya dalam mendukung program pemasaran
merupakan pencerrninan dari keberhasilan komunikasi. Komunikasi yang efektif
dan mencapai sasaran perlu dilengkapi tiga faktor yaitu: promosi terhadap
perubahan perilaku pembelian, proses komunikasi dan pengambilan keputusan
yang mempengaruhi perilaku, serta target audiensnya.
Perusahaan jasa dalam menjalankan kegiatan promosi dan dalam
menjalankan peran sebagai komunikator mempunyai beberapa tugas, yaitu
menginformasikan sekaligus memberikan wawasan pada konsumen tentang
organisasi/perusahaan serta merek dan manfaat yang dapat diberikan, membujuk
konsumen potensial untuk memanfaatkan jasa sebagai penyelesaian yang terbaik
dari kebutuhan konsumen dibandingkan dengan pesaing, mengingatkan konsumen
akan kemampuan perusahaan jasa maupun motivasi perusahaan tersebut serta
memperbaiki hubungan pelanggan dengan menawarkan pengetahuan yang lebih
banyak untuk mengoptimalkan penggunaan jasa tersebut. ( Kotler, 2002).
Bagi sebagian perusahaan atau organisasi, promosi melalui media
elektronik (televisi) menjadi alternatif pilihan yang menarik. Disamping
jangkauannya luas, juga ada unsur hiburan yang sangat mendukung pembentu
kan persepsi konsumen terhadap suatu produk. Pada akhirnya dapat mengarah
pada tindakan pertukaran guna memuaskan berbagai pihak yang terlibat dalam
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aktivitas pemasaran. Sedangkan media yang lain seperti koran (surat kabar)
dianggap mempunyai kelebihan dalam hal fleksibilitas, ketepatan waktu,
pelif,utan pasar lokal, penerimaan luas dan sangat dipercaya, namun kurang dapat
iip.tgunptan untuk tujuan pembentukan atau penciptaan persepsi konsumen
r.prti'i halnya pada media lelevisi ataupun bentuk promosi nrelalui personal
selling,
Perusahaan dapat menentukan bauran promosi Qtronrctian mix) yang
dianggap paling sesuui untuk mengkomunikasikan benefit dari produk atau jasa
yung--1nltika tiwarkan. Bagi sebagian besar perusahaan, iklan menjadi suatu
piti[un yang menarik, disamping sebagai sumber informasi' iklan juga dipandang
iebagai-mJdia hiburan dan-merupakan komunikasi yang efektif terutama jika
ditay-angkan di televisi. Implikasi atas hal ini secara umum dapat dikatakan
bahwa ierhatian produsen terhadap asar dan konsumen tumbuh sangat cepat' Ini
berarti .ktiuitu. iromosi tetah beriungsi sebagai ujung tombak perusahaan dalam
menembus pasai yang semakin ketat' Namun promosi bukanlah satu-satunya
elemen penentu yang mampu meningkatkan penjualan karena masih ada elemen
bauran prmffiuon lainnya-yaitu produk, harga dan distribusi yang ikut serta
menentukan berhasil tidaknya penjualan. Selain itu, aktivitas promosi - juga
membutuhkan biaya yang liOatl sedikit, oleh karena itu harus benar-benar
dirun..ng dengan 
-baii 
dan matang agar tujuan yang hendak dicapai melalui
promosi dapat efektif.
' 
Tingginya biaya yang harus dikeluarkan apabila perusahaan melakukan
kegiatan ptiitori, menyeUaU[an diperlukannya analisis terhadap efektivitas media
prJmoti yang dipilih. iada perutuhaan jasa pilihan terhadap iklan sebagai media
promosi 
- jug" patut dipirtanyakan efektifitasnya, karena jasa memiliki
iarakteristif<-yang berbeda dengan produk manufaktur. Jasa tidak berwujud, maka
penting untuk biJa menunjukkan binefitjasa tersebut secara menyeluruh, dan hal
ini sulit dilakukan hanya dengan iklan.
universitas ratotit wioyu Mandala Surabaya yang selanjutnya disebut
uKwMs sebagai lembaga yang bergerak dalam jasa pendidikan, memandang
f*ting pula aftivitas pr6mosi, untuk memperkenalkan maupun memposisikan
iiri ,r6ugui lembaga pindidikan yang. Tempunyai kredibilitas yang cukup 
baik'
Untuk iti Universitas memilitr sitet<tif dalam menentukan media yang dipatai
sebagai sarana dalam melakukan aktivitas promosinya, yaitu personal sglliltSl
emiiitur personal selling dilakukan dengan membentuk tim yang disebut Safari
Layananinformasi. fim ini bertugas menyampaikan informasi pada siswa-
siswa Sekolah Menengah umum, SMU Katolik, Kristen maupun Negeri yang
mempunyai hubungan-kerjasama dengan UKWMS yang terdapat di wilayah Jawa
i.ng;h, " Ju*u Ti-mur, dun Indoneiia Timur (meliputi: Bali, Banjarmasin,
Sam}inda, Ujung Pandang) sebanyak 83 sekolah, sedangkan Sekolah Menengah
Umum Negeri diwilayah-Surabaya dan Malang sebanyak 20 sekolah yang telah
mempunyai hubungan kerja sama.
Efektifitas media, dalam hal ini personal selling dengan Tim Safari
Layanan Informasi yang dipilih UKWIvIS dalam menyampaikan informasi dan
melakukan aktivitas pr-omosi, perlu dianalisis untuk dapat menjawab apatah
media yang dipilih tersebut efetiif dalam membentuk niat beli atau dalam hal ini
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niat masuk mahasiswa Fakultas Ekonomi UKWMS. Menggunakan pendekatan
Consumer Decision Model (CDM), penelitian ini mencoba mengkaji pengaruh
pesan dalam safari layanan informasi, pengenalan nama institusi,
kepercayaan/keyakinan mahasiswa dan sikap mahasiswa terhadap niat masuk ke
Fakultas Ekonomi UKWMS. Penelitian ini juga mencoba mengkaji apakah
pengenalan ama institusi, kepercayaan/keyakinan calon mahasiswa dan sikap
calon mahasiswa memperkuat atau memperlemah pengaruh pesan dalam Safari
Layanan Informasi terhadap niat masuk Fakultas Ekonomi UKWMS.
Landasan  Teo r i
1. Bauran Pemasaran (marketing mix)
Menurut Swastha dan Irawan (1990) "marketing mix adalah kombinasi
dari kegiatan-kegiatan pemasaran yang dilakukan untu\ memasarkan barang dan
jasa tertentu selama periode waktu tertentu kepada pasar tertentu". Menurut
Stanton et al. (1985:6) "marketing mix adalah kombinasi dari 4 (empat) variabel
atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan yakni:
produk, struktur harga, kegiatan promosi dan sistem distribusi"
Dari dua definisi diatas marketing mix merupakan kombinasi dari 4
(empat) unsur yang saling terkait. Keputusan yang diambil terhadap salah satu
unsur terdiri dari bermacam-macam variabel yang dikenal dengan 4 P yaitu
produk, harga, distribusi dan promosi. Sedangkan dalam marketing strateg/
modern dikenal istilah 8P yaitu Product, Place (cyberspace and time), Price,
Promotion and Education, Process, Productivity and Quality, People, Physical
evidence yang merupakan pengembangan dari 4P tradisional (Lovelock & Wright,
2002).
2. Promosi
Promosi merupakan salah satu variabel dalam marketing mix yang sangat
penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produknya. Promotional
Mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan,
personal selling dan alat promosi lain yang semuanya direncanakan untuk
mencapai tujuan program penjualan. Dengan demikain promosi merupakan bagian
dari bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri atas lima variabel, yaitu :
advertising, sales promotion, personal selling, publishing, direct marketing
(Kotler,2002).
Kegiatan promosi itu sendiri terdiri dari 4 (empat) variabel yang disebut
dengan "Promotion Mix" yangterdiri dari :
Advertising (iklan)
Suatu usaha untuk memberitahu, membujuk atau mengingatkan konsumen
sasaran terhadap perusahaan atau produk melalui perantaraan media seperti surat
kabar, majalah, poster, radio dan televisi.
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Baurrn Komunikasi Jesa
Personal Selling (PenJ ualan Pribadi)
Interaksi antai individu dimana penjual mengadakan komunikasi s€cara
langsung atau tatap muka dengan pembeli agar dapat ercipta suatu pembelian'
S ales P ro motio n (P r omosi Penj ualan)
Merupakan satu ,atu pto*osi dengan memberikan hadiah dan penyajian
peragaan, pameran serta demonstrasi yang menarik untuk mendukung pembeliin
atas produknya.
P ublicity (Publisitas)
Segatu macam pemberitahuan tentang- hal-hal positif perusahaan atau
prodirk *llului media Lnpa dipungut biaya. Sedangkan dalarn pemasaran jasa
ditambahkan lagi dua variabel yii[ Instructional Material dan Corporate Design'.
Dari ketujuh uuiiub.t (lihat Ta6el l) tersebut advertising rnerupakan alat promosi
yang paling umum dan paling banyak,digunakan_ 
.khususnya untuk 9r9$uk
[o,r!u*.i. 
-Meskipun 
tid;k r"i"tu iangsung berakibat terhadap pembelian,
advertising merupakan sarana untuk membantu pemasaran, yang efektif serta
menjalin fomuniiasi antara perusahaan dengan konsumen dalam usahanya untuk
menghadapipesaing. 
Tabel 1
Sumber : Lovelock & Wright, Q002)
Menurut Simamora (2001) yang mengutip oleh Evans dan Berman (2002)
promosi adalah segala' bentuk komunikasi yang digunakan untuk
menginformasikan, membujuk dan mengingatkan masyarakat atau konsumen
tentalng produk yang dihasilkan organisasi, individu atau rumah tangga. Dalam
Personal
Communica-
tions
Advertising Sales
Promotlon
Publlcity Instructl-
onal
Materials
Corporute
D*lgn
Selling Broadcasl Sampling Press
Releases
Web Sites Signage
Customer
Service
Print Coupons Press
Conferances
Manuals Interior
Desipn
Training Internet Discounts Special
Events
Brochures Vehicles
Word of
mouth
(Other
customers)
Outdoor Sign-up
Rebates
Trade
Shows
Exhibitions
Video-
Audiocass
ettes
Equipment
Retail Display Gftt Sponsorship Sofware/
CD-ROM
Stationery
Cinema/Theater Prize
Promotions
Yoice
Mail
Unifurms
Telemarketins
Direct Mail
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persaingan yang ketat, keberhasilan pemasaran sangat dipengaruhi oleh promosi,
sehingga perusahaan perlu melakukan desain promosi yang efektif agar dapat
mencapai sasaran. Hal yang perlu dilakukan untuk mengimplementasikan
kegiatan promosi sesuai dengan rencana dalah :
a. Mengidentifikasikan audiens sasaran, dapat membantu perusahaan
menentukan dengan tepat apa yang ingin disampaikan, cara penyampaiannya,
waktu dan tempat penyampaiannya dan oleh siapa,
b. Menetapkan respon yang diinginkan. Terdapat 5 (lima) tahapan respon yaitu
kesadaran (awareness), pengetahuan (knowledge), suka (/l,tr'ng) ataupun
tertarik (interest), keyakinan (conviction) dan tahap akhirnya dalah pembelian
Qturchase).
c. Memilih pesan, idealnya sebuah pesan yang efektif harus dapat memperoleh
perhatian, merangsang minat, membangkitkan keinginan dan mendorong
tedadinya aksi pembelian.
d. Memilih media penyampaian pesan, ada 2 (dua) tipe yang tersedia, yaitu
media personal dan media non-personal. Media personal merupakan promosi
yang dilakukan melalui orang-orang. Media non-personal adalah media yang
menyampaikan pesan tanpa kontak pribadi yang terdiri dari media utama
(media cetak, media penyiaran, media pajangan), even-even (peristiwa-
peristiwa yang digunakan untuk mengkonsumsikan pesan baik langsung
maupun terselubung), dan atmosfir (lingkungan yang didesain untuk
mendorong pembeli terhadap embelian produk)
e. Menyeleksi sumber pesan. Dampak yang ditimbulkan pesan pada penerima
juga dipengaruhi oleh pandangan penerima terhadap engirim pesan (sender).
f. Mengumpulkan umpan balik. Setelah meluncurkan promosi, perusahaan perlu
mengetahui efeknya terhadap audiens, biasanya efek psikologisnya yang
dikumpulkan. Cara pengumpulannya dengan memberikan pertanyaan kepada
audiens sasaran.
Bagi konsumen advertl'sing mempunyai manfaat antara lain :
a. Memperluas alternatif, artinya dengan advertising konsumen dapat
mengetahui adanya berbagai produk yang pada gilirannya akan
menimbulkan pilihan.
b. Membantu produsen menumbuhkan kepercayaan kepada konsumen iklan
yang tampil secara mantap dihadapan masyarakat dengan ukuran besar dan
logo yang menarik akan menimbulkan kepercayaan yang tinggi bahwa
perusahaan tersebut bonafide dan produknya bermutu.
c. Membuat orang kenal, ingat dan percaya pada produk yang ditawarkan
d. Memuaskan keinginan konsumen dalam pembelian produk.
Menurut Nickles (Dharmmesta, 1990) komunikasi pemasaran merupakan
kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual yang sangat
membantu dalam pengambilan keputusan di bidang pemasaran, serta
mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua
pihak untuk berbuat lebih baik.
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3. Strategi Pemasaran Jasa
KJnsumen dan pemakai bisnis mempunyai banyak masalah dalam
menilai benefit dari produk terutama jasa. Pada gilirannya, para pemasar akan
mempunyai masalah pula dalam mempromosikan jasa yang mempunyai
karakteristik intangible (tidak berwujud). Menurut Lovelock & Wright (2002)
terdapat empat strategi promosi yang dapat dilakukan adalah :
a. Penekanan pada pedoman yang nyata
Pedoman yang nyata adalah simbol nyata dari suatu jasa yang ditawarkan.
Untuk membuat jasa yang tidak nyata menjadi lebih nyata' Misalkan
perusahaan asuransi menggunakan simbol batu karang, payung untuk
membantu agar jasa yang ditawarkan menjadi lebih nyata.
.Menggunakan sumber informasi perorangan'SumUir 
informasi perorangan adalah seseorang dimana konsumen sudah
mengenal (seperti bintang film) atau seseorang yang konsumen kenal dan
dapai berhubungan secara perseorangan. Dukungan para selebriti kadang
beiguna untuk mingurangi persepsi konsumen atas resiko dalam memilih jasa'
Menciptakan citra perusahaan yang kuat
Satu iara untuk menciptakan suatu citra adalah dengan mengelola bukti,
termasuk didalamnya lingkungan fisik dan fasilitas jasa maupun penampilan
para karyawan serta tampilan barang berwujud yang berhubungan dengan jasa
iersebut seperti alat tulis, tagihan dan kartu nama. Misalnya McDonald's telah
menciptakan citra organisasi yang kuat dengan lengkung keemasannya, tata
ruang yang standard dan pakaian seragam karyawannya' Cara lain untuk
menciptakan citra adalah melalui merek
Melakukan komunikasi pasca pembelian
Komunikasi pasca pembelian berkaitan dengan aktivitas tindak lanjut yang
dilakukan perusahaan jasa setelah transaksi. Hal ini bisa dilakukan melalui
survei kartu pos, panggilan telepon, brosur dan berbagai jenis tindak lanjut
lainnya yungiupui menunjukkan pada konsumen bahwa masalah umpan balik
dan masalah perlindungan konsumen sangat dihargai.
Edukasi/Pembelajaran bagi Konsumen Jasa
Kegiatan promosi pada perusahaan jasa sebaiknya dilengkapi pula dengan
aktivitas pembelajaran / edukasi. Hal ini mengingat faktor yang sangat pentlng
yang dapat mendukung keputusan pembelian terhadap jasa adalah pengetahuan
itri*khsq yang Oimititi oleh calon pembeli. Pengetahuan merupakan
iet"rminin'potof. bagi konsumen dalam berperilaku dan biasanya berbentuk
informasi yang dimilili o6h konsumen dan disimpan dalam memori. Informasi
inilah yang disebut dengan customer knowledge.
Terdapat iga macam pengetahuan yaitu ;
a. Pengetahuan tentang jasa yaitu informasi/pengetahuan konsumen tentang
bagaiamana b en efi t I manfaat dari j asa tersebut.
b. Peigetahuan konsumen yang berkaitan dengan berbagai informasi yang
releian terhadap upaya untuk memperoleh jasa tersebut, biasanya dikaitkan
dengan pertanyaan iditnuna mendapatkan dan kapan membutuhkan jasa
tersebut."
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c. Pengetahuan yang berkaitan dengan pertanyaan untuk apa dan bagaimana
menggunakannya.
Hal tersebut sangat penting bagi pelanggan dalam proses pengambilan
keputusn pemilihan jasa karena pelanggan tidak akan memakai suatu jasa jika
tidak mendapatkan i formasi tentang penggunaan jasa tersebut.
5. Perilaku Konsumen
Definisi Perilaku konsumen menurut Engel (1994;93), ",..those actions
direclly involved in obtaining consuming, and disposing of products and services,
including the decision processes that precede and follow these actions"
Sedangkan menurut Du Plessis et al. (1991:ll)"Consumer decision-making : the
behaviour pattern of consumers that precede, determine and follow on the
decisions process for the acquisition of need satisfying products, ideas or
services"
Definisi tersebut menyatakan bahwa perilaku konsumen merupakan
tindakan-tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha
memperoleh dan menggunakan barang dan jasa ekonomis termasuk proses
pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan-tindakan
tersebut (lihat gambar l). Mempelajari perilaku merupakan keharusan bagi
perusahaan agar rencana pemasaran menghasilkan solusi yang membantu
perusahaan tentang konsumen sebenarnya. Pemasar harus benar-benar memahami
perubahan rangsangan menjadi respon dalam kotak hitam konsumen yang
mempunyai dua bagian. Pertama, karakteristik pembeli yang mempengaruhi
bagaimana dia menerima dan bereaksi terhadap rangsangan. Kedua, proses
keputusan pembelian itu sendiri yang mempengaruhi tingkah laku pembeli.
Pemasaran dan
Lain
Produk lEkonomi
Harga lTehnologi
Pil ihan lMerek
empat lPoli t ik
Kebuday
Sumber: Kotler, Philip (2002:56)
Gambar I
Model Tingkah Laku Membeli
Semua organisasi berusaha untuk mencapai tujuannya dengan memberikan
kepuasan kepada konsumen. Dengan semakin berkembangnya suatu masyarakat
maka akan semakin selektif masyarakat memilih barang-barang yang akan
dibelinya. Ada dua elemen penting dari perilaku konsumen yaitu :
a. Proses pengambilan keputusan
I KeputusPembeli I membel
Karakteristik I Proses Pilihan Produk
Pilihan Agen
Pilihan Waktu
membeli
Jumlah yg dibeli
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b. Kegiatan phisik yang melibatkan individu dalam menilai, mendapatkan dan
mempergunakan barang-barang dan jasa ekonomis.
eengirtian perilaku konsumen sering dikacaukan dengan pengertian
perlaku pembelian (buyer behaviour). Menurut Schiffman & Kanuk (2000:G3)
'Buyer 
Bihaviour is the style and process of consuming and prossesing,collecting
an-d disposing of cuntomer products and services including the resultant change
offeelings,moods and attitudes toward the productsa and services.
6. Consumer Dicision Models
Salah satu model yang dapat digunakan untuk mengukur efektivitas media
komunikasi adalah Consumer Decision Model (CDM), dengan enam variabel
yapg saling berhubungan (interrelated variables)' meliputi : F (lnformation), B
in*"a Reiognition), A (AUttude), C (Confidence), | (lntention) dan P (Purchase)
sebagaimana terlihat pada gambar 2:
Sumber : Howard et al. (1988)
Gambar 2
Consumer Decision Madel (CDM \
Keterangan :
F= Pesan Iklan
B= Pengenalan Merek
C= Keyakinan Konsumen
A: Sikap Konsumen
I: Niat Beli
P= Pembelian Nyata
Pada gambar 2 tersebut digambarkan bagaimana konsumen mencari dan
mempertimbangkan suatu keputusan untuk membeli produk atau jasa (dalam hal
ini juru p"ni'idikun Perguruan Tinggi) dimana masing-masing variabel
berinieraksl dan saling mendukung yang berakhir dengan pembelian. Alur model
tersebut diawali dari konsumen yang menerima informasi (F, Idormation)'
Kemudian dari informasi tersebut dapat menyebabkan tiga kemungkinan
pengaruh yang dimulai dari pengenalan merek oleh konsumen (8, Brand
'ReJgnitionl 
slelanjutnya dievaluasi apakah pengenalan tersebut sesuai dengan
keinglnan dan kebutuhan konsumen dimana kesesuaian tersebut akan membentuk
sitcap' 1e, Afiitude'). Selanjutnya dapat menciptakan dan menambahkan kedalam
pikiian konsumen sebagai tingkat keyakinan (C, ConJidence) yang menunjukkan
penilaian terhadap merek yang bersangkutan dapat memberikan kepuasan atau
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tidak. Pengenalan merek mempunyai sumbangan berupa penguatan terhadap sikap
dan keyakinan konsumen terhadap merek yang ditawarkan yang kesemuanya itu
diharapkan mampu menimbulkan iat beli ( I, Intention) dari konsumen. Hal ini
tentu saja akan mampu mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian (P,
Purchase) yangnyata.
H ipo tes i s
Berdasarkan rumusan masalah dan landasan teori diatas maka hipotesis
dalam penelitian ini adalah:
l. Ada pengaruh antara variabel F (pesan safari layanan informasi) dan B
(pengenalan mahasiswa) secara langsung.
2. Ada pengaruh antara variabel F (pesan safari layanan informasi) dan C
(kepercayaan/keyakinan mahasiswa) secara langsung.
3. Ada pengaruh antara variabel F (pesan Safari layanan Informasi) dan A
(sikap mahasiswa) secara langsung.
4. Ada pengaruh antara variabel B (pengenalan mahasiswa) dan C
(kepercayaan/keyakinan mahasiswa) secara langsung.
5. Ada pengaruh antara variabel B (pengenalan mahasiswa) dan A (sikap
mahasiswa) secara langsung.
6. Ada pengaruh antara variabel C (kepercayaan/keyakinan mahasiswa) dan I
(niat masuk FE-UKWMS) secara langsung.
7. Ada pengaruh antara variabel A (sikap mahasiswa) dan I (niat masuk FE
UKWMS) secara langsung.
8. Ada pengaruh antara variabel F (pesan Safari layanan informasi) dan [ (niat
masuk/beli FE UKWMS) melalui C (kepercayaan/keyakinan mahasiswa)
sebagai variabel antara.
9. Ada pengaruh antara variabel F (pesan Safari Layanan Informasi) dan I (niat
masuk/Beli mahasiswa) melalui A (sikap mahasiswa) sebagai variabel
antara.
10. Ada pengaruh antara variabel F (pesan Safari layanan informasi) dan C
(kepercayaanlkeyakinan mahasiswa) melalui B (pengenalan ama institusi)
sebagai variabel antara.
I l. Ada pengaruh antara variabel F (pesan Safari Layanan Informasi) dan A
(sikap mahasiswa) melalui variabel B (pengenalan mahasiswa) sebagai
variabel antara.
Me toda  Pene l i t i an
1. Desain Penelitian
Berdasarkan karakteristik masalah yang diteliti dan tujuan penelitian,
penelitian ini dapat diklasifikasikan sebagai penelitian dengan hipotesis. Peneliti
akan melakukan penelitian terhadap masalah berupa fakta-fakta saat ini dari suatu
populasi, yang digunakan untuk melakukan penilaian terhadap efektivitas suatu
proses dalam hal ini proses safari layanan informasi. Penelitian ini mempunyai
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tujuan yang jelas dan hasilnya dapat secara langsung dan nyata memberikan
informasi dan cara penerapannya.
2. Jenis dan Sumber Data
Jenis data yang digunakan untuk penelitian ini adalah data interval yang
dinyatakan dalam angka-angka yang mengatur kedudukan suatu obyek
sedemikian rupa sehingga jarak angka yang sama akan mewakilijarak yang sama
dari sifat obyek yang sedang diukur. Sumber data yang digunakan untuk
penelitian ini adalah sumber data yang bersifat primer dengan cara menyebarkan
kuesioner pada responden.
3. Identifikasi Variabel
a) Variabel Dependen : I (niat beli)
b) Variabel Independen : F (Pesan Safari Layanan Informasi)
c) Variabel Antara : B (Pengenalan I stitusi), C (Keyakinan Mahasiswa),
A (Sikap Mahasiswa)
4. Delinisi Operasional
o Pesan Safari Layanan Informasi (F) yaitu penilaian tentang semua
informasi yang diiampaikan dalam safari layanan informasi Unika Widya
Mandala berkaitan dengan kualitas pengajaran, sarana prasarana' peluang
kerja lulusan menarik, alat peraga yang representatif, serta kategori sebagai
PTS Favorit di Surabaya.
o Keyakinan mahasiswa (C ) yaitu rasa percaya terhadap kualitas pengajaran,
sarana prasarana, peluang kerja lulusan menarik, alat pefaga yang
representatif, serta serta kategori sebagai PTS Favorit di Surabaya
. Sikap mahasiswa (A) yaitu dorongan untuk menentukan tindakan yang
diambil berdasarkan pertimbangan kualitas pengajaran, sarana prasarana'
peluang kerja lulusan menarik, alat peraga yang representatif, serta serta
kategori sebagai PTS Favorit di Surabaya
o Pengenalan nama institusi (B) yaitu kondisi dimana sudah tercipta
pr--uhurnun terhadap suatu obyek dalam hal ini nama institusi melalui
informai tentang kualitas pengajaran, sarana prasarana, peluang kerja lulusan
menarik, alat peraga yang representatif, serta serta kategori sebagai PTS
Favorit di Surabaya
o Niat masuk FE-UKWMS (I) adalah pilihan untuk memutuskan masuk
sebagai mahasiswa FE UKWMS atas dasar kualitas pengajaran' 
. _sarana
pruru-runu, peluang kerja lulusan menarik, alat peraga yang representatif, serta
kategori sebagai PTS Favorit di Surabaya
5. Teknik Pengambilan SamPel
Penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah kombinasi
dari beberapa teknik simpling yaitu disproportionate stratilied random sampling
yaitu teknii pengambilan sampel dari populasi dengan cara dibagi berdasarkan
iingkatan/kelas (frair,1992). Populasi mahasiswa Fakultas Ekonomi Unika Widya
Ma--ndala Surabaya sebanyak 5ll7 mahasiswa. Purposive sampling ditentukan
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untuk memilih mahasiswa yang masih relatif banr (angkatan 2002) semester I
(satu) yang berasal dari SMU jalur kerjasama. Sedangkan convinience sampling
yaitu sampel yang diambil dengan pertimbangan yang mudatr diakses. Sampel
mahasiswa dilakukan pembatasan angkatan yaitu tahun 2002. Dengan total
sample sebanyak 244 responden. Hal,tersebut dapat dilihat secara lengkap pada
Tabel 2
Tabel 2.
Jumlah Sam
Keterangan Jumlah
Populasi
Kuesioner
yrng
disebar
Kuesioner
yrng
kembeli
Mahasiswa
Akuntansi
2453 200 t2l
Mahasiswa
Manaiemen
2428 200 123
TOTAL 5tr7 400 224
: intem
6. Alat dan Metoda Pengumpulan Data
Pengumpulan data adalah prosedur yang sistematik dan standar untuk
memperolei data yang diperlukan. Data yang diperlukan dalam penlitian ini
adalah data primer-dari hasil respon responden dan data sekunder tentang obyek
penelitian. Untuk itu data dikumpulkan dengan menggunakan: 
-
;. Kuesioner. Kuesioner/daftar pertanyaaan digunakan untuk memperoleh data
sekunder. Pengumpulan data dengan kuesioner ini dilakukan dengan
memberikan seperangkat daftar pertanyaan kepada responden. Sedangkan
pengukuran dati yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert.
b. Penelitian Lapangan yaitu metode yang dilakukan dengan cara pengamatan
langsung terhadap obyek yang diteliti dengan menggunakan teknik:
l. ,Wawancara langsung dengan berbagai sumber yang kompeten
memberikan informasi tentang kebijakan iklan.
2. Angket (kuesioner) yaitu daftar pertanyaan yang diajukan kepada
responden untuk mendapatkan informasi, pendapat dan tangglqal
terhadap obyek yang diteliti. Jenis pertanyaan yang dipakai adalah
pertanyaan tertutuP.
7. Teknik Analisis Data
Data dianalisis dengan menggunakan SEM (Structural Eqwtion
Modetling) program Analysii of Moment Stntcture (AMOS) (Arbuckle'1997)
untuk memberiian gambaran yang jelas hubungan antara konstrak penelitian.
Dengan menggunakin model f"*urn""n struktural dari AMOS akan diperoleh
indifator-indGtor model yang fit. Tolok ukur yang digunakan dalam menguji
masing-masing hipotesis adalah nilai CR (Critical Ratio) pada Regression
lleights dengan nilai minimum 2 secara absolut.
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Penggunaan SEM terdiri dalam 7 tahap proses yaitu : (l) mengembangkan
model berdasarkan teori, (2) membentuk diagram jalur (path diagram) dari
hubungan kausal, (3) mengubah diagram jalur (path diagram) ke dalam
persamaan struktural dan model pengukuran, (4) memilih tipe matrik input dan
lstimasi model yang diajukan, (5) menilai identifikasi dari model struktural, (6)
mengevaluasi kriteria kesesuaian model (Goodness'of Fit), (7) interpretasi dan
modifikasi model. (Mueller, 1996)
AMOS juga digunakan untuk mengidentifikasikan model yang diajukan
memenuhi kriteria model persamaan stuktural yang baik (Arbukle' I 997)
Adapun kriteria tersebut adalah :
l. Derajat kebebasan (Degree of Freeddm) harus positif
2.. Nonlignilikan chi square di atas yang disyaratkan (p:0,05) dan juga di atas
batas konservatif yang diterima (p=0,10) (Hair.dkk' 1992)
3. Incrementat /it di atas 0,90 yaitu GFI (Goodness of Fit Ind*) digunakan
untuk menghitung proposi tertimbang dari varians dalam matriks kovarians
sampel yang dijelaskan oleh matriks kovarians populasi yang terestimasikan
(Bentler,l983; Tanaka & Huba, 1989). GFI adalah sebuah ukuran non
statistikal yang mempunyai rentang nilai antara O @oor fit\ sampai dengan 1,0
(pedectfit)
4. )ajusuA GFI (AGFI) menyatkan bahwa GFI adalah analog dari R 2 (R
sqiare\ dalam regresi bergandaa. Fit indeks ini dapat diajust terhadap degrees
of frectom yang tersedia untuk menguji diterima tidaknya model. Tingkat
penerimaan yang direkomendasikan adalah bila mempunyai nilai sama atau
lebih besar dari 0,90.
5. Tuker-Lewis Index (TLl) adalah sebuah altematif incremental Jit idex yang
membandingkan sebuah model yang diuji terhadap sebuah baseline model
(Baumgartnir & Homburg,l996). Nilai yang direkomendasikan sebagai acuan
untuk diterimanya sebuah model adalah > atau sma dengan ) 0,95 dan nilai
yang mendekati I menunjukkan a very good fit. (Arbuckle'1997)
6. Normal Fit Index (NFI).
7. Nilai RMR (Root Mean Square Residual) dan RMSEA (Root Mean Square
Error of Approximation) yang rendah RMSEA adalah indeks yang dapat
digunakan untut mengkompensasikan chi-square statistik dalam sampel yang
beiar (Baumgartner & Homburg, 1996). Nilai RMSEA menunjukan goodness
of fit yang diharapkan bila model diestimasikan dalam populasi. Nilai
RMSEA yang lebih kecil atau sama denggan 0,08 merupakan indeks untuk
dapat diteriminyu model yang menunjukkan sebuah close fit dari model itu
didasarkan degress offreedom (Brown & Cudeck'1993)
Sedangkan untuk persamaan-persamaan structural (structural equatians')
yang dirumurlun untuk menyatakan hubungan kausalitas antar berbagai konstruk.
iMenurut Ferdynan (2000), persamaan tersebut'pada dasarnya dibangun dengan
pedoman sebagai berikut:
variabel endogen = variabel eksogenf variable Endogen *Error
Dengan demikian persamaan struktural dalam penelitian ini adalah:
I=0 rF  +0zA  +  $ t
l2 Fakultas Ekonomi Universitas Katolik widya Mandala Surabaya
JURNAL WIOYA MANAJEMEN 6 AKUNTANSI, Vol, 3N0.1, April 2003 : 1 - t8
I=B rF
I=BrF
I=0 rF
I=0 rF
Keterangan:
lli: Koefisien
$l: error term
i  z l , 2
Has i l
l. Obyek Penelitian
+02A  +02B  +$ t
+ f f 2B  +$ '
+0zc  +028  +$ ,
+0zC  +$ t
Responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Sl
Jurusan Akuntansi dan Manajemen yang masuk menjadi mahasiswa Fakultas
Ekonomi pada tahun Kuliah 2002 dan diterima melalui jalur prestasi, jalur
kerjasama dan jalur tes biasa (reguler) yang berasal dari SMU Katolik / Kristen
dan Negeri kerjasama dengan UKWMS. Dari 224 responden, jumlah mahasiswa
akuntansi adalah sebesar 54,1. oA dan jumlah mahasiswa jurusan manajemen
adalah 54,9 yo. Hal ini sesuai dengan target responden yang akan dianalisis yaitu
mahasiswa yang pernah mendapatkan layanan informasi dari tim Safari promosi
UKWMS yaitu mahasiswa yang telah mengalami semua tahapan dalam
Consumer Decision Model untuk memilih menjadi mahasiswa Fakultas
Ekonomi UKWMS.
2. Pengujian Hipotesis dan Pembahasan
Data dianalisis dengan menggunakan SEM (Structural Equation
Modelling) program AMOS (Analisis of Moment Structure) untuk memberikan
gambaran yang jelas hubungan antara kontruk penelitian yaitu informasi
layanan safari promosi (Information), Keyakinan mahasiswa (Confidence),
Pengenalan nama institusi (Brand Awareness), Sikap mahasiswa (Attitude)
terhadap niat masuk siswa SMU kerjasama tersebut pada Fakultas Ekonomi
UKWMS. Penelitian ini menggunakan data dari responden terhadap ertanyaan-
pertanyaan yang terdapat pada kuesioner. Hasil jawaban kuesioner tersebut
ditabulasikan kemudian diestimasikan, diolah untuk dapat menjawab hipotesis
serta estimasi kebenaran dalam model struktural (structural mode[) yang
diajukan berdasarkan konsep Consumer Decision Model. Dengan demikian
pengujian SEM (,9rnctural Equation Model ) dalam penelitian ini digunakan
untuk menguji kesesuaian model dalam hal ini adalah Consumer Decision
Model dan sekaligus hubungan kausalitas antar.faktor yang dibangun/diamati
dalam model ini yang diyakatakan dalam hipotesis I sampai I I pada penentuan
hipotesis di atas. Kesesuaian model yang diajukan dalam penelitian ini
dievaluasi melalui telaah terhadap berbagai kriteria goodness offit terlihat pada
tabel3 di bawah ini:
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Tabel3
Hasil Uii Kesesuaian M
Uii Kesesuaian Kriteria Hasil Peneuiian EvaluasiModel
GFI >0.90 0.838 Marsinal
RMSEA <0,08 0.424 Marsinal
NFI >0.90 0,812 Marsinal
AGFI >0,90 0,809 Marsinal
CFI >0.90 0.813 Mareinal
DF Positif 3 Diterima
Nilai o >0,05 0,000 Mareinal
RMR <0.08 0.036 Diterima
TLI >0,90 0.378 Marsinal
odel Secara Keseluruhan
Sumber: Hasil olahan data
Dapat dijelaskan bahwa model ini tidak bisa memberikan kontribusi yang optimal
karena keseluruhan penghitungan AGFI,CFI,TLI,NFI dan RMSEA menunjukan
hasil marginal. Dengan demikian, Consumer Decision Model tidak tepat
digunakan sebagai model untuk menjelaskan variabel-variabel eksogen dan
uuiiub.l endogen berupa informasi Safari Layanan informasi (Fllnformation)'
untuk membentuk pengenalan nama institusi (BlBrand Awareness),
kepercayaan/keyakinan (ClConfidence), sikap mahasiswa (AlAttitude) dan
at'trirnya membentuk niat masuk FEUKWMS (lllntention to buy). Hubungan
antar variabel dalam model penelitian ini bisa ditunjukkan melalui nilai Critical
ratio seperti ditunjukkan pada tabel 4 sedangkan koefisien dapat dilihat di tabel 5:
Sumber: Hasil olahan data
Tabel 4 menunjukkan bahwa melalui pengujian yang sudah dilakukan,
kesebelas hipotesis yang diajukan dapat diterima. Ini berarti Pesan Safari Layanan
Informasi (f; Uerpengaruh terhadap niat beli (niat masuk) mahasiswa (l)'
pengaruh pesan Safarit ayanan Informasi (F) terhadap niat beli mahasiswa (l)
Tabel4
Hasil Analisis
Relationship Hipotesis CR Critical Ratio Test Result
F)B HI t0.577 0.05
F)c H2 3.898 0.05
F)A H3 2.427 0.05
B)C H4 10 , I  l 8 0.05
B+A H5 9.298 0,05
C) I H6 10.659 0,05
A) I H7 2,237 0.05
F 'C ) I H8 14,557 0,05
F)A) I H9 4,664 0,05
F)B 'C H l0 3.898 0.05
F)B )A H l l 2A27 0.05
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terbentuk melalui pengenalan institusi (B), kepercayaanlkeyakinan mahasiswa
terhadap institusi (C) dan sikap mahasiswa (A).
Pengaruh Pesan Safari Layanan Informasi (F) terhadap niat beli
mahasiswa (l) diawali dengan berpengaruhnya Pesan Safari Layanan Informasi
(F) terhadap engenalan i stitusi (B), kepercayaan/keyakinan mahasiswa terhadap
institusi (C) dan sikap mahasiswa (A) yang ditunjukkan dengan diterimanya
hipotesis 1,2,3. Tabel 4 juga menunjukkan bahwa pengenalan institusi (B)
memiliki pengaruh terhadap kepercayaan/keyakinan mahasiswa terhadap institusi
(C) dan sikap mahasiswa (A) (hipotesis 4 dan 5, diterima), yang selanjutnya
kepercayaan/keyakinan mahasiswa terhadap institusi (C) dan sikap mahasiswa (A)
berpengaruh terhadap niat beli mahasiswa (l) (hipotesis 6 dan & diterima).
Pengaruh Pesan Safari Layanan Informasi (F) terhadap niat beli
mahasiswa (I) bisa terbentuk langsung melalui kepercayaan/keyakinan mahasiswa
terhadap insitusi (C) (hipotesis 8 diterima) dan terbentuk langsung melalui sikap
mahasiswa (A) (hipotesis 9 diterima). Selain itu bisa juga melalui pengenalan
institusi (B) dan kepercayaan/keyakinan mahasiswa terhadap institusi (C)
(hipotesis l0 diterima) juga melalui pengenalan i stitusi (B) dan sikap mahasiswa
(A) (hipotesis 11) diterima.
Tabel5
Koefisien
Relationshio Hiootesis Koefisien Resresi
F)B HI 0,548
F)C H2 0.t97
F)A H3 0.140
B)C H4 0.539
B)A H5 0.565
c) I H6 0.524
A) I H7 0 .104
Sumber: Hasil Olahan Data
Dari Tabel 5 terlihat koefisien regresi dari masing-masing variabel sebagai
variabel endogen dan eksogen, semuanya bemilai positif. Dengan demikian
persamaan regresi yang terbentuk dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
I=  0,140F + 0,565A
I= 0,140F + 0,5654 + 0,5488
I= 0,140F + 0,5488
I=  0 ,140F  +  0 ,197C +  0 ,5488
I=  0 ,140F  +  0 ,197C
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Sedangkan jika data tersebirt dimasukkan ke dalam Consumer Decision Model
dapat ditunjukkan dalam gambar 3 di bawah ini:
Gambar 3
Corrsumer Decisiott Motlel dan Koefisien Regresi
Keterangan :
F= Pesan Iklan
B: Pengenalan Merek
C: Keyakinan Konsumen
A= Sikap Konsumen
I: Niat Beli
P: Pembelian Nyata
Dari analisis data di atas dapat dikatakan bahwa semakin banyak informasi yang
disampaikan melalui Safari Layanan Informasi (F) akan berpengaruh dalam
frng.nutun nama insitusi (B), keyakinan mahasiswa (C), sikap mahasiswa_(A)
ian"niat masuk (I) mahasiswapadiFakultas Ekonomi uKwMS. Hal ini diperkuat
juga dengan p.iruruun regresi yang terbentuk menunjukkan bahwa kelima
persamaan regrest tersebutl terlihat semua variabel yang ada memberikan
'sumbangan 
poiitif terhadap variabel | (intention to buylniat masuk mahasiswa FE
uKwMs).
S impu lan
Dari analisis yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa tim
Safari Layanan Informasl UKWMS telah menyampaikan dengan baik sehingga
mewujudkansikap(A)danConf idence(C),yangmewujudkanpengenalan!1-1
institusi (B) dan pada akhirnya mewujudkan niat masuk FE UKWMS (l)' Hasil
p.ngu;iun menuniukkan indiiator-indikator model yang bersifat marginal atau
iiOif.-nt. Hal ini, dapat dijelaskan bahwa model ini tidak bisa memberikan
kontribusi yang optimal karena keseluruhan penghitungan AGFI, CFI, TLI, NFI
dan RMSEA menunjukan hasil marginal, dengan demikian model cDM
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(Consumer Decision Model) bukan model yang tepat untuk melihat proses
pengambilan keputusan calon mahasiswa untuk masuk ke FE UKWMS.
Namun demikian penelitian ini berhasil mendukung hipotesis yang
diajukan sehingga dapat dikatakan bahwa informasi yang disampaikan melalui
Safari Layanan Informasi mempunyai pengaruh terhadap pengenalan nama
institusi, keyakinan mahasiswa, sikap mahasiswa dan niat masuk mahasiswa di
Fakultas Ekonomi UKWMS.
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